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Resumo:

O estudo sistematico da cobertura jornalistica dos actos eleitorais, como
actos centrais da democracia, permite detectar alguns dos erros mais
comuns na hora de tornar publicos os resultados do escrutinio. As eleicoes
presidenciais americanas de 2000 nao sao um caso isolado, constituindo
apenas o mais espectacular de todos eles. A urgéncia de informacgao
da noite eleitoral, com a sua cadeia de erros jornalisticos, a dimensao
global dos mesmos e a posterior e interminavel recontagem dos votos no
estado da Florida formam uma sequéncia que questiona no seu conjunto a
cobertura informativa dos actos eleitorais. O tratamento jornalistico das
noites eleitorais e a experiéncia vivida em Espanha aquando das eleicoes
dgerais de 1993 confirmam estarmos perante um desafio informativo de
primeira grandeza.

Palavras-chave:
Palavras Chave: Cobertura da Noite Eleitoral; Confianco das Pesquisas;
Jornalismo de Precisao; Sondagens.

As eleigdes presidenciais americanas do ano 2000 ja passaram a fazer parte
da histéria do Jornalismo. A “louca” urgéncia informativa da noite eleitoral,
com erros jornalisticos sucessivos, a transcendéncia planetdria dos mesmos e a
recontagem posterior e intermindvel dos votos do Estado da Florida, forma uma
paradoxa sequéncia que questiona ndo apenas o sistema eleitoral americano,
mas também a actual cobertura informativa das emissdes eleitorais. Porém,
este ndo é um caso tinico, é simplesmente o tltimo e o mais espectacular de
todos eles.
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Robert L. Stevenson (1993, 98) descrevia nos seguintes termos o procedimento
da recontagem dos votos das elei¢des presidenciais americanas e seu posterior
tratamento informativo: “As elei¢des nos Estados Unidos funcionam com
normas do século XVIII. Na maioria dos Estados, os resultados apenas sao
certificados pelas autoridades estatais apds o 1° més. Os funciondrios locais nem
sequer estdo obrigados a contar os votos imediatamente apds o encerramento
das urnas, embora todos o fagam. O peculiar colégio eleitoral que, de facto,
elege o presidente retine-se habitualmente dois meses depois da eleigdo
popular. Em consequéncia, a tinica recontagem dos votos existente é feita pelos
meios de comunicacdo e dura aproximadamente 1 més, O servigo Informativo
Eleitoral (NES, News election service), criado pelas 3 cadeias comerciais e duas
agéncias de noticias, metaférica e quase que literalmente coloca um escuteiro
ou um membro da Liga das Mulheres Votantes em cada colégio eleitoral,
com uma moeda e um niimero de telefone, para ligar quando os resultados
estdo contabilizados. A votacdo por distrito para o Congresso é tabelada
pelos computadores NES e distribuida através das agéncias informativas.
A experiéncia informativa vivida nas elei¢des presidenciais de 2000 ratifica
amplamente as reflexdes anteriores. O jornalismo de precisdo tem nas jornadas
eleitorais uma magnifica oportunidade para sua aplicagao.

A experiéncia espanhola das tdltimas elei¢des gerais € ilustrativa a esse
respeito. A 6 de Junho de 1993 as pesquisas previam a vitéria do PP sobre o
PSOE nos comicios, tanto nas sondagens anteriores como nas divulgadas antes
do encerramento dos colégios. Conforme a noite foi avancando, deu-se uma
grande surpresa: Felipe Gonzdlez tinha ganho a José Maria Aznar por 4 pontos
de diferenca e podia governar embora necessitasse de outros partidos.

A3 de Marco de 1996, depois de 3 anos de duro desgaste politico, os prognés-
ticos assinalavam uma ampla vitéria do PP, que afinal ganhou pela margem
minima, com pouco mais de 1 ponto de diferenca. De novo, deram todo o tipo
de explicacOes aos erros de previsdes das sondagens: Os estudos de opinido
enganaram-se porque a realidade ndo se ajusta as suas previsoes. As explicagdes
passaram da teoria da “Revolta dos entrevistados” (espécie de insubmissdo
demoscépica em defesa da intimidade), a constatagdo da evidéncia (existe a
porosidade entre os partidos), da invencdo de palavrdes (ratifica-se a existéncia
de “desvios declarativos”) a temperatura ambiente mas com “contexto quente”.
Os meios de comunicacdo reagiram com indignacdo: “as empresas e os institutos
de opinido pagardo pelo seu fracasso”, inclusive chegou-se a propdér uma
cldusula de garantia: “Se ndo acertam, devolvem o dinheiro”.

A12 de Marco de 2000, as sondagens também nao reflectiram a ampla vitéria
de José Maria Aznar e do Partido Popular, dado que mas em 1996 a opinido
publica voltava-se contra as empresas, nesta ocasido os Institutos de sondagens
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precaveram-se em defesa dos seus métodos de trabalho. Com tais antecedentes,
em Margo de 2000, “das cozinhas da Eco-consulting, Demoscépia, Sigma Dos,
Opitel, Sondaxe, etc., saiu 0 mesmo prato. Nele aumentaram-se os ingredientes
de votos socialistas — ja que se esperava que se desse um voto oculto a favor do
PSOE - e reduziram-se os do PP, ao considerarem que o respaldo nessa bolsa
desconhecida, nesse buraco negro eleitoral, era inferior. Como todos fizeram
0 mesmo, aconteceu 0 mesmo a todos: as cozinhas arderam a partir das 21.30
h. De novo dava-se a surpresa, porém, ao contrdrio das ocasides anteriores,
o beneficiado foi o PP”. (Lugilde, 93). A 12 de Marco saldou-se, portanto,
com um novo erro nas sondagens eleitorais: ninguém acertou. Todos apontavam
uma melhoria moderada do PP, o PSOE retrocedia levemente e o IU cafa.
Os dados publicados a seis dias das elei¢des confirmavam as sondagens
realizadas na jornada eleitoral e foram divulgados a partir das 8 da noite.
Se tecnicamente as sondagens estdo bem feitas, onde estd a falha?

Pesquisas Eleitorais

Como premissa inicial pode-se afirmar que as sondagens pré-eleitorais
servem para prever o voto, porém ndo apenas para isso. Em principio,
numa sociedade democratica, qualquer periodo pode ser considerado estrita-
mente como pré-eleitoral, portanto a previsao de voto ndo tem de ser o seu tinico
objectivo. Ndo obstante, a leitura informativa das sondagens pré-eleitorais tém
o inconveniente de tratar de sondagens realizadas para prever o voto e que
além disso podem manifestar nos seus resultados uma certa sujei¢do para o
cliente ou instituicio que a encomenda. A opinido social, mais ou menos
generalizada, relativamente as sondagens pré-eleitorais aponta para a existéncia
de uma barreira entre a funcionalidade cientifica e a sua instrumentalidade
técnica. Os diferentes actores que intervém no dmbito da confrontagao
politica (partidos, meios, empresas de marketing...) costumam ter interesses
contrapostos e todos eles convergem na opinido publica com a sua prépria
bateria de dados.

Habitualmente costuma-se diferenciar entre os estudos de previsdao do
voto (poolling) aos quais se costuma dar o mdximo de interesse informativo,
e os estudos encaminhados para explicar e compreender tudo que diz respeito
ao comportamento do voto (research), ou seja, 0s que servem para estruturar
o eleitorado, conhecer sua composigdo interna, e para observar a percepgéo
social dos diferentes lideres e partidos num determinado momento politico.
Os resultados das tltimas sondagens convertem-se de forma automadtica em
noticia de capa dos jornais, habitualmente aos fins-de-semana procurando a
maéxima divulgagdo e passam as manchetes dos restantes meios. Por isso, quando
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os resultados reais se distanciam das previsdes, como nos casos que foram
anteriormente enumerados, este fenémeno alcanca uma relevancia especial.

Para o soci6logo Jorge Ferndndez Santana (1994, 22), a proliferacio e desenvol-
vimento das sondagens eleitorais obedece a diferentes causas: A consolidagdo
e avangos dos processos de democratizacdo, ao aumento de issues utilizados
no debate politico, a importancia crescente do marketing politico e em especial
ao maior poder e competéncia entre os meios de comunicagdo, que se véem
consagrados a uma luta pelos tltimos e surpreendentes resultados. Entre as
consequéncias que provocam este crescimento assinalam-se: a racionaliza¢do
progressiva das campanhas eleitorais; a apari¢do de novos actores influentes
na vida politica; os jornalistas, verdadeiros intermedidrios da informacao
entre o estudo e o eleitor, e os especialistas em marketing politico, assessores
de imagem e outros especialistas; a repeticdo sistemdtica dos resultados das
sondagens que levam a percep¢do de uma campanha eleitoral permanente;
e o possivel cansago e repudio dos sujeitos entrevistados no que se denomina
“populacao sobre entrevistada”.

Neste ponto nem todos os especialistas estdo de acordo. Para José Igndcio
Wert (1996,16), a cidadania colabora activamente nas sondagens, (as politicas
ndo chegam a 5% dos estudos demoscépicos) e o repidio social é bastante baixo.
“Uma sondagem ndo é uma conversa convencional; de facto, desafia todas as
convengdes da conversa educada: pergunta a todos por igual (ndo faz excepgao
a pessoas), ndo evita os temas conflituosos ou delicados, salta de tema em
tema na conversa, ndo respeita o que interessa ao entrevistado o que leva
ao seu desinteresse... No entanto, apesar disso tudo, o indice de repudio as
entrevistas ndo é excessivo. Em Espanha, para as entrevistas cara a cara o indice
ndo alcanca sequer os 35% dos contactos; na entrevista telefénica, o reptidio é
ainda menor dado que nem sequer alcanga os 30% das tentativas de realiza¢do.”
Em resumo, a experiéncia democratica do tltimo quarto de século supde uma
larga aprendizagem na aceitagdo e uso de sondagens eleitorais. As empresas
e institutos de comunicagdo estdo acostumados a viver pendentes da tltima
sondagem de opinido e em especial das sondagens eleitorais. Ndo obstante,
aincerteza politica dos tltimos encontros eleitorais pds em relevo as limitagdes
predictivas e estimativas das sondagens eleitorais.

Fiabilidade das Sondagens

Com estes antecedentes, a fiabilidade das sondagens tem sido questionada
ao longo da década de 90. E sabido que, em certas ocasides, as pesquisas sio
utilizadas politicamente como medida de pressdo sobre a opinido ptblica ou
como argumentagdo “técnica” na hora de defender determinados interesses.
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Em algumas ocasides, chegam a ser produzidas filtragens, inclusive nas manchetes,
como se fossem pesquisas rigorosas. O professor Miguel Tufiez (1999, 49-70)
realizou um estudo de caso completo sobre a filtragem de uma pesquisa na
Imprensa Galega, que demonstra como as modalidades préprias do jornalismo
de precisdo ndo ficam isentas de possiveis filtragens. A seguir explica que:
“Afiltragem precisa de um conhecimento mtituo meio-fonte com o compromisso
de verificar a veracidade do referido pela fonte e manter, em qualquer caso,
oseu anonimato. Em certas ocasides, inclusive aparece “disfarcada” de jornalismo
de investigagdo.” Noutras oportunidades, como nas elei¢des do pais Basco de
2001, ocultaram-se os resultados de uma sondagem realizada, neste caso do
CIS (12/5/2001), por razdes de suposta oportunidade politica.

Durante esse tempo os especialistas e a populacdo foram forjando a sua
prépria opinido. Depois do descrédito de 1993 e pouco antes das elei¢des de
3 de Margo de 1996, alguns especialistas reconhecidos e diferentes responsaveis
de véarias empresas e institui¢des de prospecgao social respondiam sobre essa
questdo com diferentes argumentos. Desde as péginas do EL Correo (19/02/196)
Isabel Bergareche, directora do Instituto Abaco afirmava: “Sdo uma medigéo
que ocorre no momento de colheita da informagéo, o que com as técnicas que
existem, tém de constar dentro de uma margem de erro. Ha que recordar que o
tempo pode variar a intengdo de voto e que a margem de erro, quando a amostra
ndo ¢é suficientemente grande, é maior que o nimero de votos necessdrios
para conseguir os tltimos assentos”. Esta limitacio também é assinalada
por Francisco Llera, catedrético de Ciéncia Politica: “A fiabilidade é maior,
se se oferecerem percentagens referidas ao conjunto da amostra e menor se
assinalarmos uma projeccao de assento”.

Joaquim Arango, na altura director do CIS, afirmava com prudéncia:
Em geral, sdo mais dificeis as sondagens de opinido ordindrias: porque se
situam numa terra de ninguém entre a descricdo e a previsao; pelas dificuldades
inerentes as operacdes de correcgdo de desvios da amostragem e declarativos;
e pela distancia que se media entre as datas que se realizam e o dia das elei¢des.
Ander Gurrutxaga, catedrdtico de sociologia, afirmava que as sondagens
eleitorais sdo mais fidveis na medida em que os cidaddos tém suas opinides
mais definidas. “As sondagens, afirmava Gurrutxaga, medem as tendéncias e
ndo realidades objectivas. As tendéncias fazem-se para 0 momento em que se
realiza a sondagem. A aparigdo de novas condi¢des pode fazer com que a parte
dos indecisos reformulem os resultados das pesquisas.”

Porém a ideia generalizada da opinido ptblica aproximava-se muito mais
da afirmacdo de José Igndcio Wert, presidente da Demoscépia: “As sondagens
eleitorais costumam aproximar-se, com bastante precisdo, dos resultados reais.
Em Espanha, salvo excepgdes, as sondagens antecipavam as grandes tendéncias
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de cada eleicdo, e em alguns casos foram previstos com total exactidao. As vezes
que isto ndo aconteceu, o desajuste estd mais relacionado com as trocas de tltima
hora dos eleitores do que com uma md aplicagdo das entrevistas.”

Ferndndez de Luco, conselheiro delegado de Ikerfel, alertava antes das
eleicdes da limitagdo sociolégica que supde para as sondagens a existéncia do
voto oculto. “Cada vez se oculta menos, porém todavia da-se o fenémeno que
obriga a manejar instrumentos correctores que sdo fontes de erro. A perda
da credibilidade das sondagens nos anos 90 foi progressiva. Dois estudos
publicados na imprensa davam conta do crescente cepticismo da populacdo
antes das sondagens. Em 31 de Outubro de 1993, La Voz da Galicia publica
um estudo de sondagem (Instituto de Estudos Sociolégicos Galegos) que
chegava as seguintes conclusdes: A maioria dos galegos confia nos resultados
das sondagens. 32% acreditam que estdo correctos, 20,5% aceita como valor
descritivo. No entanto, uma em cada dez pessoas ndo acredita na eficdcia dos
resultados demoscdpicos, e 22% dizem que sdo imprecisos. 15% dos entrevistados
mostravam-se indecisos sobre essa questdo.”

Num comentdrio explicativo do estudo, Xosé Vasquez, (1993,26) afirmava:
“As sondagens devem ser tomadas como o que sdo: indicadores sociais que
assinalam a direc¢do e o caminho pelo que discorrem os factos societdrios.
Seguindo 0 mesmo principio de provar a comida para conhecer seu ponto do
sal ou o de extrair um pouco de sangue (ndo todo) para realizar uma anélise,
os sucessos das técnicas da amostra residem, precisamente, em chegar a conhecer
grupos humanos analisando convenientemente uns quantos elementos.
Gragas a esta técnica, com uns milhares de entrevistas podem-se adiantar
resultados eleitorais, opinides, atitudes, avaliagdes, etc”.

Xosé Vasquez chegava inclusive a colocar a possibilidade de que a avalia¢do
registada da credibilidade das sondagens foi excessiva. “Existem muitos
factores que influenciam os dados, pois a tarefa de reproduzir em miniatura
as caracteristicas de uma comunidade é drdua. Assim, pode ocorrer que as
avaliagOes positivas registadas numa sondagem estejam mais representadas por
causa do seu maior grau de aceitagdo que outras posturas, pois 0s que opinam
de forma mais critica também estdo menos dispostos a responder. De qualquer
forma, todos temos alguma razdo, pois as sondagens ndo sdo um artigo de fé.
Além do mais, as vezes sdo imprecisas, porém ajudam, como poucas coisas,
a descrever e analisar uma realidade social.”

3 anos e meio mais tarde, depois das elei¢des gerais de 3 de Marco de 1996,
reproduziu-se o debate de opinido ptiblica sobre a credibilidade das sondagens.
Em 28 de Abril de 1996, de novo La Voz da Galicia dd a conhecer os estudos de uma
sondagem realizada pela Gallup. Sua conclus@o é taxativa: “Metade dos espanhdis
nao confiam nas sondagens eleitorais. 31% considera que sua validade é baixa e
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28% muito baixa. Apenas 29% aceita que as entrevistas tenham credibilidade
média e uns 10% afirma que € alta.”

Ao longo dos anos 90, os sucessivos erros de previsdo desgastaram progressi-
vamente a credibilidade das sondagens. O problema radica no equivoco
sistemdtico nas tdltimas convocatdrias das sondagens eleitorais, inclusive as
realizadas no mesmo dia das elei¢des. Convém, portanto, ter em conta os
factores ja enumerados na hora de avaliar as limitagdes das sondagens, e entre
eles ndo se pode esquecer o papel fundamental da profissao jornalistica na hora
da leitura, interpretacdo e transmissdo dos resultados obtidos.

“Macrosondagens” e “microsondagens”

As limitacdes técnicas das sondagens podem-se conhecer com uma leitura
atenta e minuciosa da ficha técnica que acompanha a imensa maioria dos
estudos socioldgicos. A ficha técnica de uma sondagem permite-nos conhecer
os dados mais importantes na hora de avaliar um estudo. Ou seja, podemos
saber a primeira vista se os dados sdo mais préprios de uma macrosondagem
ou de uma microsondagem. Para ajuizar e interpretar rapidamente a qualidade
e significado técnico das sondagens que pugnam para se converter em noticia,
José Luis Dader (1887,109-126) realiza uma rigorosa e profunda andlise sobre a
questdo, enuncia os principios para interpretar correctamente uma sondagem e
aponta alguns critérios basicos para submeter a um controlo imediato aquelas
sondagens que chegam a redacgdo.

A. - Toda a sondagem é por definigdo uma amostra de uma populacéo.
Arepresentatividade frente ao conjunto total — e ainda partindo de uma selecgdo
tecnicamente rigorosa dos entrevistados — tem sempre limites. Nao existe a
sondagem perfeita que possa assegurar a cem por cento a coincidéncia do
que foi medido na amostra e o existente no total da populagdo. A margem
de erro e o coeficiente de probabilidade e nivel de confianca sdo indicadores
imprescindiveis para medir o limite de representatividade da amostra,
carecendo de sentido o dado isolado de um dos dois.

B. - Avariacdo de dmbitos sobre os quais se realizou o inquérito ou sondagem
é uma prética habitual. Aplicar os resultados de uma sondagem a outros &mbitos
exige, quando muito, uma amostra do tamanho adequado: um dos exemplos
mais usuais é a atribui¢do de assentos a nivel provincial com amostras a
nivel nacional.

C. - Os paradoxos e circunstancias curiosas que se produzem nas respostas
dentro de um mesmo questiondrio, exige um critério jornalistico consciente de
que em muitas ocasides esses dados sdo pura coincidéncia.
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Além dos anteriores, o critério fundamental é a observacao critica de todos
os elementos que habitualmente uma ficha técnica deve ter: titulo do estudo,
objectivos do mesmo, universo sobre o qual foi realizado, ambito do trabalho de
campo, datas em que se levou a cabo, variagdo populacional, erro da amostra,
nivel de confianga, tipos de amostras e questiondrios utilizados, métodos de
seleccdo dos entrevistados e forma de obter os dados. Todos eles constituem uma
informagdo de maximo interesse para o jornalista. Desta forma o informador
pode observar a pertinéncia dos dados e das inferéncias realizadas a partir
dos mesmos, avaliar as conclusdes alcangadas ou realizar andlises pertinentes
e tecnicamente vélidas, do ponto de vista informativo, da sondagem. Convém,
portanto, recordar a reflexdo de Robert L Stevenson (1993,97): “As sondagens de
opinido formam parte fundamental e iniludivel da informagcdo actual, exigem
uma formacdo matemadtica e estatistica dos jornalistas. O uso das sondagens
eleitorais constitui um bom exemplo para uma adequada formacdo universitdria
para a prética do Jornalismo de Precisdo.”

Erros Frequentes e Leituras Interessadas

A margem de erro estatistico das pesquisas é conhecida, porém, além disso,
hé que somar uma percentagem de erro acrescentado pela leitura apressada
e rotineira dos dados. As pesquisas léem-se mal e os meios muitas vezes,
transmitem uma realidade que nao é a detectada nas sondagens. Nao obstante,
ndo se pode generalizar. Na maioria dos casos introduzem-se incorrecgdes ou
desvios informativos involuntdrios que mediatizam a leitura dos estudos de
opinido. Estes sdo alguns dos erros mais comuns: a informacao eleitoral relativa
as sondagens, e em especial as manchetes redigem-se de forma incorrecta.
Independentemente de que acertem ou ndo nos resultados, as manchetes
que redigem sobre o futuro estdo por si equivocados. E corrente encontrar
na primeira pagina de qualquer didrio: “ O Partido X ganhard as elei¢des” ou
“O partido Y ndo obterd a maioria absoluta”. Da leitura de uma sondagem néo
se podem tirar conclusdes futuras. Quando muito, indicam tendéncias.

Aleitura atenta da ficha técnica das sondagens, que geralmente acompanha a
informacéo sobre as mesmas, permite ver como na maioria dos casos da amostra
obriga a tomar certas precaugdes, que se omitem na redagdo da informagcdo.
Se a amostra é recente, costuma ser excessivamente pequena para atribuir
assento, ou, pelo contrdrio, se é suficientemente ampla, jd passaram varios
dias desde a sua realizacdo. Em periodos eleitorais, quando a opinido ptblica
estd em auténtica ebulicdo, uma semana é demasiado tempo para actualizar a
publicacdo de uma sondagem com o titulo presente: “ O partido X tem 10 pontos
de vantagem sobre o partido Y”, ou, “Se as eleigdes fossem hoje o Partido Y
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alcangava...” No melhor dos casos, essa poderia chegar a ser a situagdo politica
uma semana antes da publicacdo da noticia.

Em outras ocasides, as manchetes, ou a noticia, obtém-se de perguntas que
medem o clima de opinido e ndo a inten¢do de voto: “que partido ganhard
as elei¢oes?”. Outras vezes, esquece-se da existéncia, ou a andlise, de impor-
tantes grupos de indecisos. Desde o jornalismo de precisdo convém revisar,
portanto, algumas préticas jornalisticas antes de se aventurar numa caga as
bruxas demoscépicas.

Pesquisa a Porta do Colégio (Boca das urnas ou Assembleia de voto)

Outro erro frequente corresponde ao tratamento informativo dos resultados
obtidos nas sondagens realizadas a porta das assembleias de voto, que costumam
ser tomados como dados definitivos. As radios e televisdes, em feroz competigao,
apressam-se, as 8 em ponto da noite, a dar os assentos que cada forca politica
obtém. As sondagens realizadas na porta das assembleias de voto ndo medem
os resultados eleitorais, mas o clima de opinido em que os comicios se desenvol-
veram. Este é s6 um indicativo do resultado final das simpatias dos votantes,
como ficou mostrado nas udltimas elei¢des. Neste sentido, convém recordar o
conceito de simpatizante de Maurice Duverger. (1957,145) “A figura politica do
simpatizante é vaga e complexa, O simpatizante é mais que um eleitor e menos
do que um membro. Como eleitor da ao partido o seu voto, mas ndo se limita
a isso. Manifesta seu acordo com o partido; reconhece sua preferéncia politica.
O eleitor vota em secreto na sua cabine de voto e ndo revela a sua escolha:
a precisdao da mesma e a amplitude das medidas tomadas para garantir a
descrigao do escrutinio mostram a importancia do facto. Um eleitor que declara
o0 seu voto ndo é um simples eleitor: comega a converter-se em simpatizante”.
Por assim dizer, as sondagens que se realizam a porta das assembleias de voto,
ndo fazem sendo exigir ao entrevistado que converta seu voto secreto em publico,
que passe de eleitor a simpatizante.

Em todas as elei¢des o clima de Opinido favorece alguns adversdrios,
existe de ante mdo um voto vitorioso. A confian¢a de um eleitor em que o voto,
por defini¢do secreto, que acaba de depositar na urna serd um ganhador,
converte a sua opgao, ao entrevistado a saida da assembleia de voto, num voto
altivo. Ndo somente vota no partido ganhador mas além disso proclama-o
publicamente. Pelo contrério, o voto perdedor transforma-se em voto oculto.
Como o voto é secreto, a liberdade de sufrdgio permite que todas as opgoes se
expressem na urna em condi¢des de igualdade. Porém, a saida da assembleia
de voto, o voto perdedor ou inseguro tranforma-se numa opg¢do oculta,
um voto em certa medida de vergonha. A pressdo social ou o clima politico
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do momento pode levar a que o entrevistado, num determinado momento,
se declare simpatizante (ao tornar ptblico suas preferéncias) de uma formagao
diferente da que acabou de votar.

Existe um terceiro voto orgulhoso, o simpatizante, que expressa publicamente
sem temor. O voto costuma se expressar dentro de um contexto social préprio
e, de forma natural e independente. Portanto, é um erro, conhecidos estes
riscos e desde o ponto de vista jornalistico, apresentar como informacao fidvel
a atribuicdo de assentos sobre esse tipo de entrevistas. Uma leitura rigorosa
das mesmas s6 permite conhecer o clima politico em que se desenvolveu a
jornada eleitoral.

Os Resultados Informativos

A estimativa dos resultados a saida das urnas no mesmo dia das elei¢des
também tém outros aspectos contraditérios. Os exit polls permitem recolher
informagdes sobre quem vota, em quem e porqué. Os resultados estdo disponi-
veis para andlises e utilizam-se na estimativa de voto antes da realizagdo da
recontagem real, situacdo que provoca em ocasides sonoros fiascos informativos.
Em outros casos, como nos Estados Unidos, a existéncia de diferentes zonas
hordrias permite que se conhegam os resultados de alguns colégios quando em
outras dreas ainda estdo a votar. Este tipo de sondagens sdo muito interessantes
para conhecer o ambiente politico que se respira em determinadas dreas eleitorais
e qual é o comportamento antes da opinido ptublica das diferentes forgas e sua
evolugado ao longo das diferentes campanhas eleitorais. As sondagens realizadas
a porta da assembleia devem ser, desde logo, consideradas como noticia, porém
ndo sdo dados exactos sobre os que projectam com rigor a futura distribuicao
do parlamento ou as possiveis coligacdes do governo.

Outro factores de erros devem-se aos préprios processos eleitorais e a dindmica
de votos: boletins em ocasides confusas, como os boletins mdltiplos do Estado
da Flérida nas elei¢des presidenciais americanas de 2000; eleigdes multiplas
que complicam a recontagem e transmissdo informativa, como é o caso de Itdlia
a 13 de maio de 2001, dia em que se celebraram as eleigbes gerais, municipais
e provinciais, gerando um auténtico colapso eleitoral alheio ao tratamento
jornalistico da informacdo. Na cobertura informativa a maioria das elei¢des
ocorridas desde airrupgao das televisdes privadas no mercado televisivo espanhol,
aurgéncia e a espetacularidade impuseram-se acima de qualquer outro critério
informativo. Se a situagdo e prética jornalisticas descritas acrescenta a catarata
de declaragdes e leituras triunfalistas que se sucedem, em todas e cada uma
das noites eleitorais, nas quais lideres e partidos tentam dar uma imagem
bem sucedida, o espectador medio ver-se-d surpreendido que, como quase
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sempre, todos ganham. Nas noites eleitorais a precisdo informativa costuma
ficar oculta face a uma tao ruidosa méllé espontanea. E quando se torna mais
evidente e necessdrio o rigor metodoldgico e informativo préprio do Jornalismo
de Precisao.
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